
МАРКЕТИНГ- ПЛАН
медицинской клиники



Для кого мы пишем маркетинг 
план?

• Инвесторы
• Учредители
• Для себя



Для инвестора

или для крупного бизнеса



Классические разделы маркетинг 
плана

3.SWOT анализ

2. Результаты ситуационного 
анализа

5. Формулировка маркетинговой стратегии

6. Целевые финансовые показатели 

1.Резюме  или Executive Summary

7. План тактических действий

4.Определение целей и задач

8. Допущения, возможности, риски



1. Executive Summary

Выводы, рекомендации и цели компании на ближайшие несколько 
лет

1. Стратегия реализации маркетинга
2. Потребители и каналы 

продвижения
3. Конкурентные преимущества
4. Прогноз бюджета
5. Прогноз результатов
6. Риски и компенсация рисков



2. Ситуационный анализ и выводы

• Внутренняя среда и ресурсы
       Анализ внутренней среды и ресурсов компании, в том числе оценка 

уровня достижения текущих целей и задач

• Потребители
       Анализ поведения потребителей на рынке, оценка причин покупки и 

отказа от товара компании

• Внешние факторы, тенденции, конкуренты
       Анализ внешних факторов компании, поведения конкурентов и 

ключевых рыночных тенденций



3. SWOT-анализ и конкурентные 
преимущества

• Главное конкурентное преимущество услуг клиники

• Позиционирование клиники с указанием вектора развития на 3-5 лет

• План действий по использованию возможностей

• План действий по минимизации угроз

• Основная стратегия конкурентной борьбы на рынке



4. Определение маркетинговых целей и 
задач

• Определение целей бизнеса
• Миссия и философия компании в отрасли





Миссия и философия компании в отрасли

Название элемента Описание элемента миссии предприятия

Забота о покупателе
Миссия всегда отвечает на вопрос: Каким 
образом Ваша компания или Ваш продукт 
делает жизнь покупателя лучше?

Уникальность Миссия всегда уникальна и не похожа на 
заявления компаний — конкурентов

Однозначность
Миссия формулируется достаточно четко и 
однозначно, не терпит двусмысленности и 
недосказанности

Запоминаемость Миссия должна быть короткой и легко 
запоминаться

Реалистичность

Миссия должна быть реалистичной. 
Содержание миссии должно соответствовать 
тому, что делает товар, не быть 
преувеличенным

Говорит о преимуществах
Миссия акцентирует свое внимание именно 
на ключевых, отличительных преимуществах 
товар

Атрибуты успешной 
миссии



5. Защита маркетинговой стратегии

• Описание основного и вторичного целевых рынков: ключевых 
характеристики, потребности, модели поведения и конкуренты

• Стратегия улучшения товара и развития ассортимента компании

• Стратегия ценообразования

• Стратегия построения и управления дистрибуцией товара

• Стратегия продвижения и коммуникаций

• Презентация ключевых маркетинговых программ по развитию 
ассортимента, по управлению ценой продукта, по стратегии 
продвижения и построения знания, по распространению и улучшению 
дистрибуции товара



Стратегия ценообразования

• Начальная цена продукта
• Норма рентабельности
• Точка безубыточности
• План по развитию цены
• Стратегия роста цен
• Цены в каналах распределения
• Ценовая политика
• Стратегия скидок



Стратегия продвижения и коммуникаций

Пункт общей стратегии продвижения Подробное описание

Целевой рынок Регионы, районы

Цели коммуникации Формирование отношения к бренду или 
стимулирование потенциальных пациентов

Медиа — цели
Охват аудитории
 частота контакта с сообщением
 приоритетные каналы продвижения

Целевая аудитория ЦА

Критерии оценки эффективности 
рекламы

Определите цели по росту узнаваемости 
бренда и лояльности аудитории

Ключевые запуски События и запуски бренда

Рекламный бюджет Общий бюджет на продвижение с разбивкой 
на статьи по видам рекламы



6. Презентация бизнес-модели и финансовых 
показателей работы маркетинга

• Структура бюджета с разделением на основные статьи затрат

• Обзор основных источников роста продаж и соотнесение их со 
статьями в бюджете

• Модели допущения в области роста затрат, инфляции и уровня 
цен

• Комментарии относительно роста или снижения рентабельности 
и прибыли

• Прогноз продаж в разбивке месяцев



7. Action plan и основные точки контроля
Оперативный или тактический план маркетинга, включает в себя 

конкретные программы и активности



8. Допущения, ресурсы и ключевые риски

• Факторов внешней и внутренней среды

• Ресурсов

• Процессов

• Допущения в области роста затрат, инфляции и уровня цен, 
эластичности, конкурентной ситуации

• Ключевые риски



Маркетинг для себя
или для учредителя



Маркетинг план для себя
1. На бумаге
2. На 1 стр.

3. Цели в цифрах- что получить
4. План действий и ответственные
5. Дата завершения
6. Достижимый
7. На 1 год, не долгосрочный



Маркетинговый бюджет

1. На бумаге
2. На 1 стр.

3. Дата затрат
4. Постоянная сумма и в % от продаж
5. На 1 год





 

ЛИДы

«завести» пациентов 
любой ценой

методы на старте



 

ЛИДы
 

Конверсия
 

Ср. чек
 

Кол-во покупок

Увеличим 
продажи 

В 2 раза!

+20%
+20% +20%

+20%

Классические методы 
продвижения



ВХОДТематич. 
Сайты, 
форумы

Партнерк
а

Обучающие 
курсы

Выставки Наружка

Направление 
врачей 1, 2, 3

Сайт/

контектсная 

Презентации
Бум.продавцы

Откуда берутся новые пациенты- точки 
ВХОДА



Виды продвижения
1. Точки контакта = точки соприкосновения
2. Направление врачей
3. Сарафанный маркетинг
4. Наружная реклама 
5. Полиграфия
6. Почтовые рассылки
7. Купонные сервисы 
8. iMarketing
9. E-mail маркетинг

10. СМИ
11. EVENTs маркетинг
12. Партнерский = Ко-маркетинг
13. Партизанский маркетинг
14. PR
15. Методы удержания клиентов (KPI, CRM)



План маркетинга до отктрытия

Методы привлечения
 Расходы, 

руб/год  

 Кол-во 
пациентов

(год) 

 Стоимость 
клиента

CPO 
 Ср.  чек

  
 Выручка 

(руб) 

 Валовая 
прибыль 

(руб) 
Договора с врачами       

 Реабилитация крупных суставов   20%.      

Наружная реклама  500 000      

 Полиграфия       

 Визитки           10 000        

 Буклеты/брошюры - в клинике           30 000        

 Буклеты/брошюры - у партнеров           30 000        

 Флаеры на улице, около метро           80 000        

Рассылки почтой           80 000        

Digital привлечение       

Сайт клиники         300 000        

Контектстная реклама YandexDirect      1 000 000        

Email-маркетинг
 500 000

     

EVENT маркетинг       

 Проведение бесплатных мероприятий 
для потенциальных пациентов         150 000        

 Организация собственных профильных семинаров 
и курсов для медициснкой отрасли         240 000        

 Презентации для страховых           50 000        

ИТОГО
 10%- 20% от 
инвестиций      



Каналы привлечения- точки ВХОДА



План мероприятий 2016



План мероприятий 2016





Состав маркетинг- плана для себя
1. Конкурентное окружение – таблица

1. Концепция: целевые направления клиники (что будем продвигать)

1. Кто наши  пациенты = клиенты

1. Каналы привлечения пациентов

1. Маркетинг план:

• План продаж + бюджет маркетинга
• План мероприятий (Ivents plan)
• План публикаций (СМИ)
• План размещений рекламы (с источниками)
• План командировок
• План по партнерке (привлечение и активность)
• План по SMM
• Базы данных пациентов
• Базы размещения в справочники и карты
• Базы сайтов лидогенераторов + договора + рассчеты
• Архив полиграфии с исходниками
• Архив фото, публикаций, выступлений, видео

2. Анализ эффективности (ROI)

1 раз в год



Маркетинговый план и 
бюджет

СТАРТ  4-10 % от выручки
 на 1 год



Связаться со мной
   
 
shmatkova.viktoria
     
shmatkova.viktoria

8 (903) 792-39-35

vv@zerts.ru


